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El objetivo general de la presente investigación fue determinar la influencia del  
Marketing mix en las ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
Sociedad Anónima Cerrada, San Martin de Porres, año 2017. Centenario 
Urbanizaciones es una empresa inmobiliaria dedicada a la venta de terrenos 
urbanizados a nivel nacional, con más de 85 años en el mercado. El diseño de 
la investigación es no experimental, transversal ya que se recolecta la 
información en un determinado tiempo y las variables no se manipulan. La 
investigación considerará a 35 personas ligadas directamente al estudio y que 
colaboran en la empresa Centenario Urbanizaciones. La muestra está 
conformada por toda la población, es decir 35 colaboradores del área 
comercial y administrativa. 
      Palabras clave: Ventas, Publicidad, Gestión     
ABSTRACT 
The general target of the present investigation was to determine the influence 
of marketing mix in the sales of the company Centenary Urban developments 
Closed Corporation, St Martin of Porres, year 2017. Centenary Urban 
developments is a real estate company dedicated to the sale of areas 
urbanized at national level, with more than 85 years on the market. The design 
of the investigation is not experimental, transverse since the information is 
gathered in a certain time and the variables are not manipulated. The 
investigation will consider 35 persons tied straight to the study and who 
collaborate in the company Centenary Urban development. The sample is 
shaped by the whole population, that is to say 35 collaborators of the 
commercial and administrative area. 









1.1. Realidad Problemática 
La empresa Centenario Urbanizaciones SAC, ubicada en el distrito de San 
Martin de Porres, se dedica al rubro inmobiliario desde más de 85 años, Se ha 
posicionado en el mercado como una inmobiliaria que brinda beneficios y 
oportunidades que facilitan la compra de sus clientes, como ejemplo, no realiza 
evaluaciones crediticias, brinda crédito directo sin inicial y hasta 15 años para 
pagar. Pero con el tema de estrategias de publicidad han sido decadentes, poco 
novedosas y con escasa influencia para el logro de las metas, convirtiéndose en 
uno de los problemas principales para la empresa.  
El ambiente global es altamente competitivo, ya que, están enfocados en los 
consumidores para que se sientan muy satisfechos con los productos que se 
ofrecen en los diferentes países. Por ello, la empresa exportadora debe estar 
preparada para cumplir con las exigencias del mercado extranjero, desde ofrecer 
un buen producto hasta una eficiente publicidad. 
 
Respecto a las variables del marketing mix, el autor Arriaga (2012) sostiene 
que: “El progreso de las actividades de marketing en una empresa requiere de un 
adecuado desarrollo de planificación y ejecución con la finalidad de identificar, 
crear, desarrollar y servir a la demanda. Son cuatro las variables que componen al 
marketing MIX: producto, precio, plaza y promoción” (p.16). 
 
A nivel nacional se evalúa la situación actual del mercado. Son muy pocos    los 
empresarios, que dan prioridad a la calidad de productos, lo cual si es de mucho 
interés en empresas extranjeras, no se está poniendo mucho énfasis en las 
ventas y estas son las promueven un intercambio de productos y servicios 
asegurando una actividad económica. 
 
Según Vega (2006) “las ventas están vinculadas estrechamente con el 
marketing, puesto que su objetivo es vender el producto que la empresa ofrece 
(productos o servicios) y el marketing busca que el cliente obtenga en aquel 




A nivel local y específico se observa diversas situaciones problemáticas como 
la inadecuada gestión de procesos, deficiente identificación de las necesidades, 
insuficiente infraestructura que no brinda adecuada seguridad, escaso intercambio 
de bienes esperado en nuestros objetivos. Por otra parte, se percibe carencia de 
mercado, limitados beneficios, baja capacidad de negociación que brinda como 
resultado un reducido número de compradores. Cabe resaltar que el cumplir con 
las metas en la empresa no es suficiente, es primordial asegurar una mayor 
inversión para obtener una mayor rentabilidad. 
 
 Por consiguiente lo que se pretende lograr con la presente investigación es 
determinar la influencia que tiene el marketing mix sobre las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres 2017” 
 
1.2. TRABAJOS PREVIOS 
 
El avance de éste trabajo de investigación fue significativo la búsqueda de 
antecedentes nacionales e internacionales para cada variable de estudio; éstos 
antecedentes se puntualizan en el siguiente párrafo. 
 
1.2.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES 
 
Mora y Zuarez (2014) Tesis “Estrategias del marketing para incrementar las 
ventas de una microempresa de calzado. Caso Tony Murillo de la ciudad de 
Guayaquil”. Previo a la obtención de título de Ingeniero Comercial, Guayaquil; 
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, 2014 
 
El objetivo del investigador es elaborar y entregar un Plan de Marketing con un 
enfoque prospectivo que oriente al personal de la microempresa a incrementar el 
nivel de ventas, maximizando los ingresos de la microempresa. Las teorías 
utilizas son de Kotler, entre ellos ¿Qué es el marketing?, ¿Cómo entender el 
mercado y las necesidades del consumidor?, plan de marketing. El enfoque 
utilizado es mixto; cuantitativo y cualitativo. El diseño es experimental, método 
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deductivo, la muestra utilizada fue de 385 personas, apoyados por datos de la 
página INEC. 
En conclusión el proyecto es viable, cumple con los criterios de evaluación para 
lograr incrementar las ventas y maximizar los ingresos en la empresa. 
 
Colmont y Landaburu (2014) En su tesis “Plan estratégico de marketing para 
el mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa s.a, distribuidora de tableros 
de  madera para construcción y acabados en la ciudad de Guayaquil” 
investigación para obtener el título de ingeniería comercial, Ecuador; Universidad 
Politécnica Salesiana Ecuador, 2014. 
El objetivo del investigador es definir un plan estratégico de marketing para el 
incremento de las ventas de la empresa Mizpa s.a,  para lograr dichos objetivos el 
autor emplea como bases teóricas a Philip Kotler y sus teorías sobre marketing, 
marketing relacional y estratégico. Elige un tamaño de muestra por conveniencia, 
utilizo el método cuantitativo 
Concluye que existe la necesidad de efectuar un plan de marketing para lograr 
los objetivos deseados y enriquecer resultados en su posicionamiento. Es 
sustancial definir objetivos para cumplir con nuestras metas y buscar soluciones a 
los futuros problemas que surjan. 
 
Zamora (2010) En su investigación “Planificación Estratégica de marketing 
para mejorar las ventas en Comercial Zamora en la ciudad de Ambato”. Para 
obtener del Título de Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios. Facultad de 
Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato. Ecuador 2010. 
Su objetivo fue diseñar una Planificación Estratégica de marketing para 
incrementar las ventas en Comercial Zamora de la ciudad de Ambato. Su 
población de estudio fue de 110 clientes, y su muestra censal  fue de 75 clientes. 
De sus conclusiones se resume: que en Comercial Zamora no existe una 
promoción adecuada de los productos, es por ello que las ventas se encuentran 
en descenso. Se deduce que Comercial Zamora aplica estrategias, enfocados en 





1.2.2  Antecedentes nacionales 
Alonso (2012) En su tesis “La gestión del marketing y su influencia en las 
ventas de las microempresas del distrito de Chincha Alta”, para obtener el título 
de Licenciado en Administración de empresas, Universidad Privada San Juan 
Bautista Perú. 
Su objetivo de investigación fue dar a conocer la aplicación del marketing como 
estrategia de mercado en la administración y su influencia en las ventas en las 
microempresas de Chincha Alta. 
 La metodología aplicada a la investigación es de diseño no experimental. No 
hay experimentos con la investigación realizada, todo queda en investigación 
transversal o estudio del fenómeno en un determinado tiempo y corto plazo. La 
encuesta se realizó a las microempresas de Chincha Alta, a un total de 20 como 
población muestral. 
Concluyó informando que en las microempresas de Chincha Alta, si se aplica el 
marketing publicitario como herramienta estratégica de mercado. 
 
Arana (2013) En su tesis “Plan de marketing para las líneas de producto de 
Ajinomoto del Perú SAC”, en la ciudad de Trujillo, tuvo como objetivo elaborar un 
plan de marketing utilizando técnicas de recolección de datos y metodología para 
impulsar las ventas de las líneas de productos de ajinomoto del Perú. S.A en la 
ciudad de Trujillo” considero como población 631 clientes obteniendo una muestra 
de 173 clientes, con una investigación no experimental. 
Concluyó que las diferentes actividades apoyaran considerablemente al 
aumento de las ventas, de acuerdo a los resultados se puede visualizar la poca 
importancia que se le da al plan establecido por la empresa, ya que los clientes y 
tampoco los colaboradores lo aplican. 
Mendiburu (2014) Tesis “Plan de marketing para el aumento de las ventas de 
productos lácteos y chupes El Súper E.I.R.L, La Libertad”, su objetivo fue 
determinar el impacto del plan de marketing sobre las ventas de productos 
Lácteos y chupetes  El Súper E.I.R.L, Consideró como población 979 obteniendo 
una muestra de 203 clientes externos, con una investigación experimental de pre 
prueba y post prueba:  
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En esta investigación se pudo concluir que el plan de marketing sí aumenta las 
ventas de la empresa Productos lácteos y chupetes El Súper E.I.R.L., con esto se 
logró evidenciar a los nuevos mercados que la empresa en estudio puede 
ingresar a diferentes mercados 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Para la reciente investigación se aplicó el estudio de las siguientes teorías 
relacionadas con el tema de investigación: 
 
1.3.1. Variable independiente: Marketing Mix 
 
El Marketing mix es la mezcla de mercadotecnia (conjunto de estudios y 
técnicas que tienen como fin mejorar la comercialización de un producto), donde 
las estrategias se trasforman en herramientas concretas para la empresa; que le 
permitirán participar en el mercado y ofrecer productos que brinden mayor valor, 
con un precio adecuado, distribuirlo y promoverlo de manera eficaz. Además es 
considerada la herramienta estratégica más utilizada por los mercadólogos. 
 
Según Kotler y Armstrong (2004) nos manifiesta que “Es un conjunto de 
herramientas tácticas y controlables que la empresa combina para lograr los 
resultados que desea en el mercado objetivo” (p.24). 
 
Gary Armstrong (2013) propone que “los elementos controlables por la 
empresa forman el marketing total o marketing mix: producto, precio, promoción y 
distribución que componen lo que también se conoce con el nombre de las cuatro 
P del marketing. Estas variables pueden ser combinadas de múltiples formas, 
según el caso concreto, y por eso se emplea el término mix” (p.170).  
 
La combinación del marketing dispone un conjunto de herramientas que la 
empresa combina para originar satisfacción en el cliente es decir, escuchar las 







Según Limas (2012) “Es el conjunto de atributos fundamentales  tangibles o 
intangibles (servicio) que puede ser intercambiado en el mercado por dinero, para 
lograr ello, debe ser capaz de satisfacer la necesidad del consumidor y lograr su 
preferencia frente a productos competidores, de lo contrario se convertirá en un 
fracaso”(p.117). 
El producto está conformado por múltiples características o atributos como:  
 
Marca: Representa el signo, nombre, símbolo o significado o simplemente es la 
combinación de estos componentes con el fin de identificarse en el mercado y 
marcar la diferencia ante los competidores, siendo también una manera de 
identificar a la empresa. 
 
Diseño: Es la envoltura o empaque del producto que cumple la función de 
protegerlo con la finalidad de que el producto se mantenga en óptimas 
condiciones. El etiquetado forma parte del empaque que cumple la misma función 
de reconocer al producto, especifica características del mismo como el nombre de 
la empresa que fabrico el producto, los componentes, la fecha de elaboración y de 
vencimiento, los beneficios que aporta y la precaución que se debe tomar en 
cuenta antes de su uso. 
Precio 
Se define como la cantidad de dinero que el consumidor está dispuesto a pagar 
por un bien o servicio que complazca su necesidad 
Para Kotler y Armstrong (2008) el precio se define como:  
El valor monetario que se utiliza para realizar un intercambio de un 
producto o servicio. Para el consumidor constituye un gasto por adquirir 
un determinado producto, sin embargo para el vendedor constituye un 
ingreso por la venta de ese producto; es por ello que el precio es el 
principal factor que influye en la decisión de compra de los consumidores 
de los productos o servicios (p.263). 
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Una empresa debe evaluar constantemente sus precios, los procesos y los 
métodos que utilizan para fijar el precio final. 
 
Plaza 
Según Limas (2012) define la plaza como: 
También conocida como distribución [...] Hace mención a todas aquellas 
actividades que ejecuta la empresa para colocar el producto en su 
mercado objetivo. La distribución tiene como objetivo desplazar el 
producto desde un destino de origen a través del fabricante (mayorista o 
minorista) hasta un destino final dirigido al usuario (p.189). 
Las empresas fabricantes son aquellas que pueden diseñar sus canales de 
distribución ofreciendo sus productos a los consumidores, y lo pueden hacer de 
dos maneras. Mediante la utilización de canales directo (adquisición directa por 
parte del consumidor) y canales indirectos (conjunto de distribuidores 
intermediarios). La mayoría de empresas emplean intermediarios para distribuir 
sus productos al mercado, llamados canales de distribución que implican un 
conjunto de empresas formada de manera independiente que participarán en el 
proceso de colocar el producto ofrecido en el mercado para la adquisición por 
parte del consumidor. 
  
Promoción   
También se conoce como comunicación, es la manera en cómo se dará a 
conocer los atributos de los productos o servicios que se ofrecerán. Mostrando 
sus ventajas, cualidades y beneficios; haciendo uso de la publicidad y de la fuerza 
de ventas con el objetivo de tratar de persuadir al consumidor de adquirir el 
producto o servicio. 
 
Para Sonia Limas (2012) la promoción es lo mismo que mezcla promocional: 
Una compañía moderna requiere de todo un programa integral de 
promoción o comunicación, con el fin de suministrar información sobre 
sus productos, para lo cual hace uso de un conjunto de actividades 
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promocionales integras entre sí para consolidar los objetivos propuestos, 
a esto se le conoce como mezcla promocional (p.205) 
 
Además, “desde el punto de vista de los servicios, estos requieren más de las 
habituales 4 P´S del mercado ascendiendo a siete, que vienen a ser  personas, 
procesos y pruebas físicas (evidencia física o soporte)” (Limas, 2012, p.117) 
 
Personas: Es un factor importante para los servicios porque cumplen el papel 
de demandante en el mercado.  
Procesos: Corresponde a los mecanismos, procedimientos, conjunto de 
actividades o rutinas que está comprendido en la prestación de un servicio y que 
afecta su calidad. Ejemplo: un tratamiento medico 
 
Para Lovelock y Wirtz (2009) lo definen como “La manera en que una empresa 
cumple su función, puesto que la creación y entrega de productos requieren de un 
diseño e implementación de procesos eficaces” (p.22). 
 
1.3.3 VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS 
 
Muñiz (2009) infiere: “Vender es un proceso en el que se activan los deseos y 
necesidades del cliente, logrando que las dos partes queden satisfechas con los 
beneficios y ventajas brindados”. 
Pérez y Merino (2011) “Las ventas son la acción y efecto de vender, es decir 
una persona traspasa una propiedad o cosa a otra a cambio de recibir un pago 






Según Kotler (2013) la venta personal “Va entrelazado con el componente de 
promoción del marketing mix, son las interrelaciones interpersonales con clientes 
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y clientes potenciales para realizar las ventas y fidelizar relacionales con el 
cliente” (p. 393). 
Para Gary Armstrong (2013) lo define como “presentaciones personales 
ejecutadas por la fuerza de ventas de la empresa con el propósito de ejecutar 
ventas y originar relaciones con los clientes” (p. 393). 
Toda empresa emplea la fuerza de ventas para ofrecer sus productos a los 
clientes empresariales y consumidores finales bajo diferentes maneras, una de 
ellas es la publicidad que radica en el medio de promoción. 
 
Por lo contrario, la venta personal compromete la interacción directa entre el 
vendedor con el consumidor ya sea personalmente, vía correo, vía conferencias, 
por teléfono, por web o por otros medios. En muchos casos la venta personal 
tiene mayor participación y dominio frente a una publicidad ya que el vendedor 
puede interactuar con los problemas del cliente, ajustando el producto a la 
necesidad más urgente que exprese en el momento el cliente. 
 
Coordinación de marketing y ventas  
 
En una perspectiva optimista, la fuerza de ventas y otras funciones de 
marketing (planificadores e investigadores de marketing) deberían trabajar 
conjuntamente para crear valor al producto ofertado. Pese a la relación necesaria 
ente ambas funciones, existen empresas que aún consideran al área de ventas y 
el marketing como unidades aisladas generando así malos entendidos, ejecución 
de las funciones laborales con metas diferentes.  
Si las cosas no resultan como lo planeado, los mercadólogos acusan a los 
miembros de fuerza de ventas por su bajo nivel de ventas frente a una propuesta 
estratégica considerada por ellos exitosa. Por el contrario, el equipo de ventas 
acusa a los mercadólogos por ser indiferente a lo que verdaderamente solicitan 
los clientes. Ambas áreas no valoran las aportaciones del otro.  
 
De no reparar, la desunión entre ventas y marketing pueden perjudicar el 
vínculo entre clientes y el rendimiento de la empresa. Es por ello, que es clave la 
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comunicación entre grupos asociados en la empresa y se puede llevar a cabo con 
reuniones conjuntas; establecer oportunidades para que las áreas trabajen juntas. 
Los directores de marca pueden asociarse a las visitas de ventas o participar 
en las sesiones de planificación de marketing y compartir sus conocimientos 
sobre su tipo de cliente.  
 
Philip Kotler (2013) recomienda que:  
Una empresa puede crear objetivos comunes y sistemas de retribución 
para los equipos de ventas y marketing para ayudar a desarrollar 
programas y esfuerzos de marketing y de la fuerza de ventas. Por último, 
puede nombrar a un ejecutivo de marketing que puede ayudar a inculcar 
el objetivo común de desarrollar valor para los clientes (p. 394). 
Promoción de ventas 
 
Gary Armstrong (2013) lo interpreta en una frase “Mientras que la publicidad o 
la venta personal dice compre, la promoción de ventas dice compre ahora” 
(p.409). 
La venta personal, el marketing directo y la publicidad están ligados con la 
promoción de venta como herramienta de promoción. 
La promoción de ventas se refleja en incentivos en un corto periodo para 
promover la venta o compra de un producto o servicio. Sin embargo para la 
publicidad promueve motivos para comprar un producto o servicio, la promoción 
de ventas promueve razones para comprarlo ahora, en el momento. Ejemplo: en 
el periódico del domingo contiene un vale ofreciendo 10% de descuento en 
colchones en tela de punto 
 
Objetivo de la promoción de ventas 
 
Los objetivos de la promoción de ventas cambian consideradamente 
dependiendo de varios factores como económicos, posicionamiento, necesidad 
actual del consumidor, entre otras. Los objetivos para las promociones 
comerciales se basan en lograr que los minoristas tengan el inventario necesario 
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con nuevos artículos, que tengan mercadería por adelantado y ofrezcan los 
productos de la empresa. Las promociones empresariales se emplean para 
originar una coyuntura de negocio, promover las compras, compensar a los 
clientes y motivar a los vendedores. Es decir, para las fuerzas de ventas, los 
objetivos se basan en conseguir más refuerzo en la fuerza de ventas para los 
productos nuevos o actuales, o lograr que lo vendedores consigan nuevos 
clientes. 
Las promociones al consumidor frecuentemente deben ser anunciadas para 
que pueda generar atracción frente a los anuncios. 
 
Cuando la economía oprime y las ventas se debilitan, es sugerente 
promocionar descuentos amplios para alentar el gasto del consumidor. Si se 
proyecta correctamente, cada herramienta de promoción de ventas tendrá la 
capacidad para ocasionar tanto impresión a corto plazo como vínculos con el 
consumidor a largo plazo. Ejemplo: en tarjetas de lealtad que han desarrollado en 
los últimos años. 
 
Volumen de ventas 
El porcentaje de aumento del volumen de ventas en una empresa da a conocer 
el crecimiento que se está logrando en el mercado con relación a la competencia, 
permitiendo hacer seguimiento sobre las estrategias o ventajas competitivas de se 
planificaron al inicio para el logro de captar gran parte del mercado y tener un 
buen nivel de ventas. 
Para Clotilde Hernández (2009) 
Las ventas de la compañía, no indican cómo funciona en relación con sus 
competidores. Para éste objetivo se requiere dar seguimiento a su 
participación en el mercado; si ésta aumenta, significa que la compañía se 
está adelantando a sus competidores; por lo contrario, si disminuye, está 






1.3.5 Otras teorías relacionadas 
1.3.5.1 Estrategias de Marketing  
Sainz de Vicuña (2011) propone que:  
Son los modelos a seguir para ubicarse convenientemente frente a la 
competencia, aprovechando todas las oportunidades del mercado al 
mismo tiempo que se alcanzan las metas de marketing previamente 
fijados. Esto debe realizar con la estrategia de cartera, esta estrategia se 
refiere a qué mercados se va a dirigir y con qué productos, con las 
estrategias de segmentación y posicionamiento esto es, a qué segmentos 
de estos mercados seleccionados y cómo se va a posicionar y finalmente 
la estrategia funcional, referido a la mezcla de marketing (p.92).  
 
1.3.5.2 Mezcla de Marketing  
Kotler y Armstrong (2008) refiere que la mezcla de marketing es:  
La combinación de elementos que la organización utiliza para generar una 
respuesta deseada del mercado objetivo. El marketing mix incluye todo lo 
que la organización puede hacer realizar para predominar la demanda del 
producto que ofrece. Estas están divididas en cuatro grupos más 
conocidas como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promoción (p.52). 
 
1.3.5.3 Marketing Directo  
 
Kotler y Armstrong (2008) señalan que:  
Es la comunicación directa con los compradores elegidos, para lograr 
el objetivo de obtener una respuesta rápida y establecer relaciones 
fuertes con ellos a través del uso de herramientas de comunicación 
tales como el teléfono, correo electrónico, etc. para mantener el 
contacto directo. El marketing directo se caracteriza también por ser 
inmediato y personalizado, es decir que los mensajes pueden ser 
preparados con mucha rapidez y adaptados de tal forma que resulten 





1.4 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
     La investigación se llevará a cabo en San Martin de Porres, Lima, 2017 y se 
analizara “el marketing mix y las ventas y las ventas en la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres Lima-Lima-2017” 
    Por lo cual, describiremos la investigación planteando las preguntas siguientes: 
 
1.4.1 Problema General 
 ¿Cómo influye el marketing mix en las ventas de la empresa Centenario    
Urbanizaciones de   San Martin de Porres Lima-Lima-2017? 
 
1.4.2 Problemas Específicos 
¿Cómo Influye el producto en las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017? 
 
¿Cómo Influye el precio en las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017? 
 
¿Cómo Influye la plaza en las ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
de San Martin de Porres 2017? 
 
 ¿Cómo Influye la promoción en las ventas en la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017? 
 
1.5 JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
Conveniencia. La presente investigación tiene como propósito facilitar 
información para que personas interesadas en el tema conozcan sobre la 
influencia que tiene el marketing mix sobre las ventas de la empresa. 
 
 Relevancia Social.  El estudio informara sobre la manera que influyen las 
variables en estudio, ayudará como medio de información respecto a las variables 
marketing mix y las ventas en la empresa ya que cuenta con diversas opiniones 
con referencia al tema que pueden servir de ayuda para futuras investigaciones, 
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este estudio podrá ser utilizado por los usuarios, individuos interesados en el tema 
y entidades que requieran soluciones en la variable marketing mix y las ventas. 
 
Utilidad metodológica. En el presente estudio se utilizó el tipo de investigación 
descriptiva explicativa, debido a que se presentará una descripción detallada 
sobre las variables marketing mix y ventas, el diseño presentado es no 
experimental,  hay manipulación de las variables de la investigación así mismo es 
transversal por que el instrumento será aplicado por única vez. 
  
Valor teórico. Es necesario realizar la presente investigación, ya que servirá de 
apoyo a personas o empresarios dedicados al rubro comercial, será una base 
para conocer más sobre la influencia que puede tener el marketing mix sobre las 
ventas en una organización. 
 
1.6 Hipótesis 
1.6.1 Hipótesis general 
 
Existe influencia del marketing mix en las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
 
1.6.2 Hipótesis Específicos 
 
Existe influencia del producto en las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
 
    Existe influencia del precio en las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
 
    Existe influencia de la plaza en las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
 
Existe influencia de la promoción en las ventas de la empresa Centenario 




1.7.1 Objetivo General 
Determinar Cómo Influye el marketing mix en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
 
1.7.2 Objetivos Específicos 
Determinar cómo Influye el producto sobre las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
 
Determinar cómo Influye el precio sobre las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
 
Determinar cómo Influye la plaza sobre las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
 
Determinar cómo Influye la promoción sobre las ventas de la empresa 




























Enfoque de la investigación: Es cuantitativa, según Hernández, Fernández y 
Baptista (2014), “usa la recolección de datos para probar la hipótesis, con base en 
la medición y el análisis estadístico, para establecer patrones, comportamiento y 
probar teorías” (p.4). 
 
2.1. Método de investigación:  
Es Hipotético-deductivo: Se basa en el descubrimiento del problema, invención de 
hipótesis, deducción de las consecuencias; contrastar y confirmar la hipótesis 
para que se convierta en teoría o ley. 
 
2.2. Diseño de Investigación 
En el estudio, el diseño es no experimental – corte transversal, ya que no se 
manipulan las variables independientes y en cuanto a su temporalidad, es 
trasversal porque el instrumento de investigación se aplicara por única vez y en 
un solo momento dado. 
Según Carrasco (2005) un diseño no experimental: Son aquellos cuyas 
variables independientes carecen de manipulación intencional, y no poseen 
grupos de control, ni mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos 
y fenómenos de la realidad después de su ocurrencia (p. 71) 
 
Además de ello es transversal, según Carrasco (2005) “Este diseño se utiliza 
para realizar estudios de investigación de hechos y fenómenos de la realidad, en 




2.2.1. Tipo de Investigación 
 
La presente investigación es de tipo aplicada, pretende dar información útil 
para crear alternativas de soluciones a un problema general en un determinado 
tiempo 
Según McMillan y Schumacher (2005): 
La investigación aplicada se centra en un campo de práctica habitual y se 
preocupa por el desarrollo y la aplicación del conocimiento obtenido en la 
investigación sobre dicha práctica (…) alcanza un conocimiento relevante 
para dar solución (generalizable) a un problema general. En otras 
palabras, los estudios aplicados se centran en los problemas de 
investigación habituales en un campo determinado. (p. 23).  
 
2.1.2 Nivel de Investigación 
El nivel es descriptivo-explicativo-causal, se busca especificar las 
características de las variables de estudio y también es explicativo porque se 
buscara explicar el porqué de los hechos. 
 
Según Hernández, Fernández y baptista (2006): “La investigación descriptiva 
busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, 
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se 
somete a un análisis”. (p.102) 
 
Asimismo, Bernal (2010) indica que: La investigación explicativa examina que 
las conclusiones lleven al contraste de leyes o principios, obtendrá como 
fundamento la prueba de hipótesis. El objetivo del investigador es estudiar el 
porqué de las cosas, situaciones o fenómenos. Se evalúa las causas y efectos de 
la relación entre variables. (p.115) 
 
2.3. Variables, Operacionalización de variables 
 
En el presente trabajo de investigación encontramos dos variables de estudio, 
la variable independiente marketing mix y las ventas en la empresa Centenario 
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Urbanizaciones de San Martin de Porres Lima-Lima-2017, que se operacionalizan 
de la siguiente manera: 
 
2.3.1. Definición de variables 
 
Variable X: Marketing Mix 
El marketing es un proceso que incluye la comunicación y distribución, así 
como el intercambio de bienes y servicios para cumplir con las necesidades de 
clientes potenciales logrando vender más productos. 
Kotler (2002) El marketing es un proceso gerencial y social; en lo 
gerencial, se describe como “el arte de vender productos”, con respecto al 
proceso social se busca obtener lo que el cliente desea, creando 
intercambios de productos con otros grupos e individuos. (p.4)  
 
Dimensiones de las variables: 
Producto 
Según Limas (2012) sostiene que: 
Es el conjunto de atributos fundamentales  tangibles o intangibles 
(servicio) que puede ser intercambiado en el mercado por dinero, para 
lograr ello, debe ser capaz de satisfacer la necesidad del consumidor y 
lograr su preferencia frente a productos competidores, de lo contrario se 
convertirá en un fracaso (p.117) 
Indicadores 
Calidad:  
Según Vásquez (2007) debería ser comprendido por los gerentes, 
administradores y funcionarios de las organizaciones actuales como el logro de la 
satisfacción de los clientes a través del establecimiento adecuado de todos los 
requisitos y el cumplimiento de los mismos con procesos eficientes, que permita 





Para Ricardo Homs (2011) “el posicionamiento es la identidad que se manifiesta 
de la esencia misma de la marca. Se debe explorar la esencia y el espíritu de la 
personalidad de la marca para extraer sus atributos y valores y proyectarlos al 
consumidor” (p.101). 
Es decir para lograr el posicionamiento no se basa solo en creatividad, por 
medio del cual se le asigne a la marca una identidad, sino que la marca se debe 
exhibir después de haber encontrado sus atributos y valores los cuales deben ser 
aceptados y significativos por el consumidor 
 
Precio 
Para Kotler y Armstrong (2008) el precio constituye: El precio para el consumidor 
constituye un gasto por adquirir determinado producto, sin embargo, para el 
vendedor constituye un ingreso por la venta de aquel producto. El precio es el 
principal factor que influye en la decisión de compra de los consumidores de los 
productos o servicios (p.263). 
 
Indicadores 
Estrategia de precios:  
Muñiz (2014) Denominamos fijación del precio, en función de la competencia, al 
hecho de que las empresas determinen su precio, no por sus costes o demanda, 
sino en relación al precio medio de las empresas competidoras. La decisión 
puede estar entre situarse en el precio medio o bien mantener determinadas 
diferencias al alza o a la baja. En estos casos, los movimientos de precios se 
producen al mismo tiempo, o con pocos días de diferencia entre las distintas 
empresas. 
Decisión de compra:  
Kotler y Armstrong (2008) consideran que en la etapa de evaluación, el 
consumidor califica las marcas y desarrolla intenciones de compra. En general, la 
decisión de compra del consumidor será adquirir la marca de mayor preferencia, 
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pero dos factores se pueden interponer entre la intención de compra y la decisión 
de compra. El primer factor está constituido por las actitudes de otros. Si alguien 
que el consumidor considera importante insiste en que compre el automóvil de 
precio más bajo, se reducirán las posibilidades de compra de un automóvil más 
caro. 
Plaza 
Según Limas (2012) define la plaza como: 
También conocida como distribución [...] Hace referencia a todas aquellas 
actividades que ejecuta la empresa para ofrecer su producto en el mercado 
objetivo. La distribución tiene como finalidad distribuir el producto desde un 
destino de origen a través del fabricante (mayorista o minorista) hasta un destino 
final dirigido al usuario (p.189). 
 
Indicadores 
Canal de distribución:  
Para Philip Kotler y Gary Armstrong, un canal de distribución "es un conjunto de 
organizaciones que dependen entre sí y que participan en el proceso de poner un 
producto o servicio a la disposición del consumidor o del usuario industrial" 
Segmento:  
Quintana, Ana (2000) consiste en dividir el mercado potencial en un determinado 
número de subgrupos, con características lo más homogéneas posibles, 
facilitándose las acciones de comunicación a desarrollar y satisfaciendo las 
necesidades concretas de cada segmento. 
Promoción 
Para Sonia Limas (2012) la promoción es lo mismo que mezcla promocional: 
Una compañía moderna requiere de todo un programa integral de 
promoción o comunicación, con el fin de suministrar información sobre 
sus productos, para lo cual hace uso de un conjunto de actividades 
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promocionales integras entre sí para cumplir con los objetivos propuestos, 
a esto se le conoce como mezcla promocional (p.205) 
Indicadores 
Marca:  
American Marketing Association dice que una marca es “Un nombre, un sonido, 
un diseño, un símbolo o toda combinación de esos elementos, que sirven para 
identificar los bienes y servicios de una empresa y lo diferencian de sus 
competidores”. 
Atributos:  
Muñiz, R. Considera que los productos deben contar con atributos tangibles e 
intangibles que conforman su personalidad. En ello incluye la calidad, precio, 
envase y diseño 
 
Variable Y: Ventas 
Definición Teórica: Vender es un proceso donde se evalúa las necesidades del 
comprador, se busca los beneficios de ambas partes y puede realizarse tanto al 
contado como financiado. 
Muñiz, G (2009), Vender es el proceso por el cual el vendedor averigua y activa 
las necesidades y/o deseos del comprador, y satisface los mismos con ventajas y 
beneficios mutuos y continuos para ambas partes” 
Dimensiones de Ventas 
Venta personal 
Según Kotler (2013) la venta personal: “Va entrelazado con el componente de 
promoción del marketing mix, son las interrelaciones interpersonales con clientes 
y clientes potenciales para realizar las ventas y lograr relacionales con el cliente” 
(p. 393) 
Toda empresa utiliza la fuerza de ventas para ofrecer sus productos a los 
clientes empresariales y consumidores finales de diferentes maneras, una de ellas 
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la publicidad que consiste en el medio de promoción no personal con grandes 
grupos de consumidores. 
 
Indicadores 
Actitudes del personal:  
Según Rokeach (1968) una actitud es una orientación o disposición aprendida 
hacia un objeto o situación, que proporciona una tendencia a responder de 
manera favorable o desfavorable hacia el objeto o situación. El aprendizaje puede 
no estar basado en la experiencia personal, sino que pueda adquirirse a través de 
aprendizaje observacional e identificación.  
Interacción directa:  
Vásquez, R, Díaz, A, Del Rio, A (2000) Existe unanimidad al afirmar que las 
investigaciones de marketing no deben analizar exclusivamente los intercambios 
entre compradores y vendedores como sucesos o transacciones discretas sino 
como relaciones continuas. […] Una visión del cliente orientada a la transacción 
considerará el valor de las ventas y el margen obtenido en una sola compra. Una 
visión orientada a la relación tendrá en cuenta los ingresos y beneficios de una 
relación a largo plazo. 
Promoción de ventas 
Gary Armstrong (2013) lo interpreta en una frase: “Mientras que la publicidad o la 
venta personal dice compre, la promoción de ventas dice compre ahora”. (p.409). 
La promoción de ventas consta en incentivos en un corto periodo para promover 
la compra o venta de un producto o servicio. Sin embargo, para la publicidad es 
promover motivos para comprar un producto o servicio, la promoción de ventas 
promueve razones para comprarlo ahora, en el momento. Ejemplo: en el diario del 






Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la 
publicidad es "una comunicación no personal, pagada por un patrocinador 
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los 
puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios de transmisión 
por televisión y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos 
otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en 
fechas más recientes, el internet" 
Incentivo al comprador:  
Para Kotler y Armstrong la promoción de ventas es todo aquello que se utiliza 
como parte de las actividades de mercadotecnia para estimular o fomentar la 
compra o venta de un producto o servicio mediante incentivos de corto plazo. De 
esa manera, se complementa las acciones de publicidad y se facilita la venta 
personal. "los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un 
producto o servicio" 
Volumen de ventas 
  
Para Clotilde Hernández (2009) 
Las ventas de la compañía, no muestran cómo funciona en relación con 
sus competidores. Para éste fin se requiere dar seguimiento a su 
participación en el mercado; si ésta incrementa, significa que la compañía 
se está adelantando a sus competidores; por el contrario, si disminuye, 
están dejando indirectamente sus clientes a sus competidores y va 
perdiendo posicionamiento en el mercado (p.343).
34 
 
2.2.2 Operacionalización de las variables 
 
Tabla 1. Operacionalización de variables. 
Variable Dimensiones Indicadores 






























































































2.4. Población y muestra 
La investigación consideró a 35 personas ligadas directamente al estudio y que 
colaboran en la empresa Centenario Urbanizaciones.  Para la muestra se tomó a 
toda la población, usando un tipo de muestra no probabilística, es decir accesible 
al investigador. 
Siendo la población pequeña, el estudio es censal. 
2.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.5.1. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Para fines de la investigación la técnica fue la encuesta. En la investigación se 
utilizará como instrumento el cuestionario. Aplicamos este instrumento de 
investigación a 35 colaboradores de la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, 
realizando un cuestionario de 20 preguntas para obtener resultados sobre las 
variables estudiadas como marketing mix y ventas 
 
2.5.2. Validez  
El cuestionario fue sometido a la revisión y recomendación de un equipo de 
profesores que recibió el nombre de juicio de expertos de la escuela de 
Administración en la Universidad Cesar Vallejo. Los cuales indicaron que existe 
suficiencia en las variables para aplicar el cuestionario a nuestra muestra dando 
una opinión aceptable. 
Estuvo conformado por: 
Tabla 2. Juicio de expertos 




          Fuente: evaluación propia en base a la validación de instrumentos 
 
APELLIDO Y NOMBRE OBSERVACIONES 
Dr. Costilla Castillo Pedro Existe suficiencia 
Dr. Fernández Saucedo Narciso Existe suficiencia 
Dr. Arce Álvarez Edwin  Existe suficiencia 
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2.4.3 Confiabilidad del instrumento 
Los datos se ingresan al computador para que se puedan usar luego en un 
programa estadístico, llamado SPSS. La información obtenida se consignó 
haciendo uso de una prueba piloto, aplicada a 10 colaboradores del área 
administrativa y comercial de la empresa Menorca SAC. El instrumento contuvo 
20 preguntas. 
 
Tabla 3. Criterios de confiabilidad. 
 
  Fuente: Hernández, Fernández & Baptista. 2014 
Tabla 4.  Estadísticas de fiabilidad. 





Interpretación: Los resultados obtenidos en la confiabilidad del cuestionario 
sobre marketing mix y ventas que fue aplicado a 10 sujetos de la muestra, arrojó 
un valor en el Alfa de Cronbach igual a 0,791; ello indica que el instrumento tiene 
una confiabilidad aceptable. 
 
2.5  Métodos de análisis de datos 
Los métodos que se usan serán estadísticos porque se basan en una serie de 
procedimientos para el uso de las variables cualitativas y cuantitativas teniendo 






0 Nula Confiabilidad 
0,70 Aceptable Confiabilidad 
0,90 Elevada Confiabilidad 
1,00 Máxima Confiabilidad 
Estadísticas de fiabilidad 




2.5.1 Método Descriptivo 
 
Cuando hablamos de estadística descriptiva nos referimos al uso de tablas de 
frecuencia, gráficos, distribuciones, etc. 
Según Gorgas, Cardiel y Zamorano (2011) define que la estadística descriptiva:  
Tiene como misión es ordenar, describir y sintetizar la información 
recogida. En este proceso será necesario establecer medidas 
cuantitativas que reduzcan a un número manejable de parámetros el 
conjunto (en general grande) de datos obtenidos. (p.11). 
2.5.2 Método  inferencial  
El método que se utilizará, es el programa estadístico SPSS, para el 
procesamiento de los datos recolectados y se mostrara los datos mediante 
gráficos y cuadros para la ejecución del respectivo análisis, para poder obtener 
las conclusiones sobre el problema planteado. 
Para Orellana (2005) Los métodos de la inferencia nos permiten proponer el 
valor de una cantidad desconocida (estimación) o decidir entre dos teorías 
contrapuestas cuál de ellas explica mejor los datos observados (test de hipótesis). 
(p.3). 
Es decir, predisponer sobre la característica de una variable sobre una base 
parcial de información encontrada. 
 
2.6 Aspectos éticos 
El presente trabajo considera los marcos legales y los valores éticos en el 
constructo de la investigación. Este proyecto de investigación ha sido autorizado 
por la escuela de Administración en la universidad Cesar Vallejo con los 
lineamientos y protocolos predeterminados. La colaboración de los encuestados 
así como el llenado de la encuesta es de manera anónima y voluntaria 
garantizando la validez y originalidad del proyecto. Los datos e información de los 
participantes no serán divulgados bajo ninguna circunstancia y solo serán 







3.1 Interpretación de tablas de frecuencias 
 
V1: Marketing Mix 
 
Tabla 05.  De frecuencia de la variable  marketing mix de la empresa Centenario 
Urbanizaciones S.A.C. 
MARKETING MIX 





Válido CASI NUNCA 15 42,9 42,9 42,9 
ALGUNAS VECES 20 57,1 57,1 100,0 
Total 35 100,0 100,0  
 
INTERPRETACIÓN: De la tabla 05 de frecuencia se observa que el 57,1%, 
conformado por 20  encuestados, contestó que algunas veces toman en cuenta la 
variable del marketing mix, mientras que el 42,9% representado por 15 personas 
contesto que casi nunca toman en cuenta la variable del marketing mix. 
 
Dimensión 1: Producto 
Tabla 6.  De frecuencia de la dimensión producto de la variable marketing mix de 










INTERPRETACIÓN: De los resultados que se muestran en la Tabla 6, se 
observa que el 54,3%, representados por 19 personas, contestó que algunas 
veces se toma en cuenta al producto, el 37,1%, de la población que viene hacer 
PRODUCTO 





Válido CASI NUNCA 13 37,1 37,1 37,1 
ALGUNAS VECES 19 54,3 54,3 91,4 
CASI SIEMPRE 3 8,6 8,6 100,0 
Total 35 100,0 100,0  
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13 personas contesto que casi nunca se toma en cuenta la dimensión y solo el 
3%, es decir 3 colaboradores contestaron que casi siempre se toma en cuenta al 
producto de la variable marketing mix. 
 
Dimensión 2: Precio 
Tabla 7.  De frecuencia de la dimensión precio de la variable marketing mix de la 
empresa Centenario Urbanizaciones S.A.C. 
PRECIO 





Válido CASI NUNCA 13 37,1 37,1 37,1 
ALGUNAS VECES 19 54,3 54,3 91,4 
CASI SIEMPRE 3 8,6 8,6 100,0 
Total 35 100,0 100,0  
 
INTERPRETACIÓN: De los resultados que se muestran en la Tabla 7, se 
observa que el 51,4%, representado por 18 personas, contestó que casi nunca se 
toma en cuenta al precio, y el 48 ,6%, de la población que viene hacer 17 
personas contesto que algunas veces se toma en cuenta la dimensión de la 
variable marketing mix.  
 
Dimensión 3: Plaza 
Tabla  8.  De frecuencia de la dimensión plaza de la variable marketing mix de la 
empresa Centenario Urbanizaciones S.A.C. 
 
PLAZA 





Válido CASI NUNCA 7 20,0 20,0 20,0 
ALGUNAS VECES 21 60,0 60,0 80,0 
CASI SIEMPRE 7 20,0 20,0 100,0 
Total 35 100,0 100,0  
 
INTERPRETACIÓN: De los resultados que se muestran en la Tabla 8, se observa 
que el 60%, representados por 21 personas, contestó que algunas veces se toma 
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en cuenta a la plaza, el 20%, de la población que viene hacer 7 personas contesto 
que casi nunca se toma en cuenta la dimensión y el 20%, también conformada 
por 7 colaboradores contestaron que casi siempre se toma en cuenta a la plaza 
de la variable marketing mix. 
 
Dimensión 4: Promoción  
Tabla 9.  De frecuencia de la dimensión promoción de la variable marketing mix 
de la empresa Centenario Urbanizaciones S.A.C. 
PROMOCION  





Válido CASI NUNCA 3 8,6 8,6 8,6 
ALGUNAS VECES 14 40,0 40,0 48,6 
CASI SIEMPRE 18 51,4 51,4 100,0 
Total 35 100,0 100,0  
 
INTERPRETACIÓN: De los resultados que se muestran en la Tabla 9, se observa 
que el 51,4%, representados por 18 personas, contestó que casi siempre se toma 
en cuenta a la promoción, el 40%, de la población que viene hacer 14 personas 
contesto que algunas veces se toma en cuenta la dimensión y el 8,6%, 
conformada por 3 colaboradores contestaron que casi nunca se toma en cuenta a 
la promoción de la variable marketing mix.  
V2: VENTAS 
Tabla 10. De frecuencia de la variable ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones S.A.C. 
VENTAS 





Válido CASI NUNCA 16 45,7 45,7 45,7 
ALGUNAS VECES 19 54,3 54,3 100,0 




INTERPRETACIÓN: Para el nivel de ventas el 54,3%, conformado por 19 
personas contestaron que algunas veces están de acuerdo con el nivel de ventas 
y 16 personas contestaron que casi nunca tienen en cuenta dicha variable 
 
      Dimensión 5: Venta Personal 
Tabla 11.  De frecuencia de la dimensión venta personal de la variable ventas de 
la empresa Centenario Urbanizaciones S.A.C. 
VENTA PERSONAL 





Válido CASI NUNCA 17 48,6 48,6 48,6 
ALGUNAS VECES 18 51,4 51,4 100,0 
Total 35 100,0 100,0  
 
INTERPRETACIÓN: De los resultados que se muestran en la Tabla 11, se 
observa que el 51,4%, representado por 18 personas, contestó que algunas veces 
se toma en cuenta a la venta personal, y el 48,6%, de la población que viene 
hacer 17 personas contesto que casi nunca se toma en cuenta la dimensión de la 
variable ventas. 
Dimensión 6: Promoción de Venta 
 
Tabla 12.  De frecuencia de la dimensión promoción de venta de la variable 
ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones S.A.C. 
 
PROMOCION DE VENTA 





Válido CASI NUNCA 11 31,4 31,4 31,4 
ALGUNAS VECES 24 68,6 68,6 100,0 
Total 35 100,0 100,0  
 
INTERPRETACIÓN: De los resultados que se muestran en la tabla 12, se 
observa que el 68,6%, representado por 24 personas, contestó que algunas veces 
se toma en cuenta a la promoción de venta, y el 31,4%, de la población que viene 
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hacer 11 personas contesto que casi nunca se toma en cuenta la dimensión de la 
variable ventas. 
 
Dimensión 7: Volumen de Venta 
 
Tabla 13.  De frecuencia de la dimensión volumen de venta de la variable ventas 
de la empresa Centenario Urbanizaciones S.A.C. 
VOLUMEN DE VENTA 





Válido ALGUNAS VECES 12 34,3 34,3 34,3 
CASI SIEMPRE 17 48,6 48,6 82,9 
SIEMPRE 6 17,1 17,1 100,0 
Total 35 100,0 100,0  
 
INTERPRETACIÓN: De los resultados que se muestran en la tabla 13, se 
observa que el 48,6%, representados por 17 personas, contestó que casi siempre 
se toma en cuenta al volumen de ventas, el 34,3%, de la población que viene 
hacer 12 personas contesto que algunas veces se toma en cuenta la dimensión y 
el 17,1%, conformada por 6 colaboradores contestaron que siempre se toma en 
cuenta al volumen de venta de la variable ventas.  
 
3.2 PRUEBA DE HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION  
 
En esta parte del trabajo de realizará lo siguiente: 
a. Analizar la relación entre variables 
b. Prueba de regresión lineal 
 
3.2.1 Análisis de la relación de variables  
 
Estudiados e interpretados en la parte 3.1 los datos estadísticos recolectados en 
la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres  es necesario 





Tabla 14. Nivel de Correlación De Pearson. 
 
 














                      Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.305) 
 
Hipótesis General 
HG: El Marketing Mix tiene relación con las Ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
Hipótesis Nula (H0) 
R=0 Ho: El Marketing Mix no tiene relación con las Ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
Hipótesis Alterna (H1) 
R >0 H1: El Marketing Mix si tiene relación con las Ventas de la empresa 
Centenario 
Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96 
Nivel de sig. = Al 5% (0.05) 
Correlación Interpretación 
-1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.75 Correlación negativa considerable 
-0.50 Correlación negativa   media 
-0.25 Correlación negativa débil 
-0.10 Correlación negativa muy débil 
0.00 
No existe correlación alguna entre las 
variables 
+0.10 Correlación positiva muy débil 
+0.25 Correlación positiva débil 
+0.50 Correlación positiva media 
+0.75 Correlación positiva considerable 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte 




Regla de decisión: 
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0), y se acepta H1. 
Si el valor de p > 0.05, se acepta la hipótesis nula (H0). 






MARKETING MIX Correlación de Pearson 1 ,944** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 35 35 
VENTAS Correlación de Pearson ,944** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 35 35 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
INTERPRETACIÓN: La tabla 15 de la prueba de correlación Pearson nos indica 
que las dos variables tienen una correlación de 0,944 es decir, que es una 
correlación positiva muy fuerte (ver pag.45). Por otro lado, las variables en estudio 
tienen un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05 (0,000 < 0.05; 95%; Z= 
1,96), entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna 
(H1) como verdadera, indicando que el Marketing mix si tiene relación con las 
Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, San Martin de 
Porres, 2017. 
3.2.2 Prueba de Hipótesis especificas 
a) Hipótesis especifica 1 
Para la prueba de hipótesis específica 1 se utilizó por defecto la Prueba de 
Pearson, en la cual veremos su nivel de correlación en la tabla 13. 
HE1: El producto tiene relación con las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
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R = 0 H0: El producto no tiene relación con las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
R > 0 H1: El producto si tiene relación con las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96  
Nivel de sig. = Al 5% (0.05) 
Regla de decisión: 
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0), y se acepta H1. 
Si el valor de p > 0.05, se acepta la hipótesis nula (H0). 
Tabla 16. Prueba de Pearson 
Correlaciones 
 PRODUCTO VENTAS 
PRODUCTO Correlación de Pearson 1 ,789** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 35 35 
VENTAS Correlación de Pearson ,789** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 35 35 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
INTERPRETACIÓN: La tabla 16 de la prueba de Pearson nos indica que ambas 
variables poseen una correlación de 0,789, lo que significa que es una correlación 
positiva considerable. (Ver correlación anterior)Además que las variables en 
estudio tienen un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05 (0,000 < 0.05; 
95%; Z= 1,96), entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
alterna (H1) como verdadera, indicando que el producto si tiene relación con las 
ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones SAC. 
b) Hipótesis especifica 2 
Para la prueba de hipótesis específica 2 se utilizó por defecto la Prueba de 
Pearson, en la cual veremos su nivel de correlación en la tabla 13. 
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HE2: El precio tiene relación con las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
R = 0 H0: El precio no tiene relación con las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
R > 0 H1: El precio si tiene relación con las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96  
           Nivel de sig. = Al 5% (0.05) 
 
Regla de decisión: 
 
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0), y se acepta H1. 
Si el valor de p > 0.05, se acepta la hipótesis nula (H0). 
Tabla 17. Prueba de Pearson 
Correlaciones 
 PRECIO VENTAS 
PRECIO Correlación de Pearson 1 ,892** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 35 35 
VENTAS Correlación de Pearson ,892** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 35 35 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
INTERPRETACIÓN: La tabla 17 de la prueba de Pearson nos indica que ambas 
variables poseen una correlación de 0,892, lo que significa que es una correlación 
positiva considerable. Además que las variables en estudio tienen un nivel de 
significancia (bilateral) menor a 0.05 (0,000 < 0.05; 95%; Z= 1,96), entonces se 
rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como 
verdadera, indicando que el precio si tiene relación con las ventas de la 




c) Hipótesis especifica 3 
Para la prueba de hipótesis específica 3 se utilizó por defecto la Prueba de 
Pearson, en la cual veremos su nivel de correlación en la tabla 13. 
HE3: La plaza tiene relación con las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
R = 0 H0: La plaza no tiene relación con las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
R > 0 H1: La plaza si tiene relación con las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96  
           Nivel de sig. = Al 5% (0.05) 
Regla de decisión: 
 
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0), y se acepta H1. 
Si el valor de p > 0.05, se acepta la hipótesis nula (H0). 
Tabla 18. Prueba de Pearson. 
Correlaciones 
 PLAZA VENTAS 
PLAZA Correlación de Pearson 1 ,453** 
Sig. (bilateral)  ,006 
N 35 35 
VENTAS Correlación de Pearson ,453** 1 
Sig. (bilateral) ,006  
N 35 35 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
INTERPRETACIÓN: La tabla 18 de la prueba de Pearson nos indica que ambas 
variables poseen una correlación de 0,453, lo que significa que es una correlación 
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positiva débil. Además que las variables en estudio tienen un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05 (0,000 < 0.05; 95%; Z= 1,96), entonces se rechaza la 
hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera, indicando 
que la plaza si tiene relación con las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC. 
d) Hipótesis especifica 4 
Para la prueba de hipótesis específica 4 se utilizó por defecto la Prueba de 
Pearson, en la cual veremos su nivel de correlación en la tabla 13. 
HE4: La promoción tiene relación con las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
R = 0 H0: La promoción no tiene relación con las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
R > 0 H1: La promoción si tiene relación con las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z = 1.96  
            Nivel de sig.= Al 5% (0.05) 
 
Regla de decisión: 
 
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0), y se acepta H1. 
Si el valor de p > 0.05, se acepta la hipótesis nula (H0). 
Tabla 19. Prueba de Pearson. 
 
Correlaciones 
 PROMOCION VENTAS 
PROMOCION Correlación de Pearson 1 ,432** 
Sig. (bilateral)  ,010 
N 35 35 
 VENTAS Correlación de Pearson ,432** 1 
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Sig. (bilateral) ,010  
N 35 35 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
INTERPRETACIÓN: La tabla 19 de la prueba de Pearson nos indica que ambas 
variables poseen una correlación de 0,432, lo que significa que es una correlación 
positiva débil. Además que las variables en estudio tienen un nivel de significancia 
(bilateral) menor a 0.05 (0,000 < 0.05; 95%; Z= 1,96), entonces se rechaza la 
hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera, indicando 
que la promoción si tiene relación con las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC. 
3.3  PRUEBA DE REGRESION LINEAL 
Regresión lineal general 
En la investigación se utilizó la regresión lineal para contrastar la hipótesis general 
de las variables en estudio. Así mismo, se ha tomado la tabla de porcentaje 
estandarizado para explicar los coeficientes de determinación:     
R2 y R2 ajustado 





                  Fuente: Rivero, 2005, p.240 
Prueba De La Hipótesis General 
HG: El Marketing mix influye en las Ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H0: El Marketing mix no influye en las Ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
PORCENTAJE TENDENCIA 
1% - 20% Muy baja 
21% - 40% Baja 
41% -60% Moderada 
61% - 80% Alta 
81% - 100% Muy alta 
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H1: El Marketing mix si influye en las Ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
 
A. Resumen de Modelo 
 
Tabla 21. Resumen  de modelo. 
 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,944a ,891 ,887 ,170 
a. Predictores: (Constante), MARKETING MIX 
 
 
INTERPRETACIÓN: Como se observa en la tabla 13, la correlación de Pearson 
R es la misma que se encuentra en la tabla de correlaciones. El R cuadrado 
indica que la variable dependiente (Ventas) está cambiando en un 0,891 (89%) 
por efectos de la variable independiente (Marketing mix) y que es de tendencia 
alta. 
B. Análisis de la varianza (ANOVA), para la prueba de hipótesis  
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z=1.96 
Nivel de sig. = 5% (0,05) 
Regla de decisión  
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0 ), y se acepta H1. 
Si el valor de p >0.05, se acepta la hipótesis nula (H0 ). 
 







cuadrática F Sig. 
1 Regresión 7,736 1 7,736 268,714 ,000b 
Residuo ,950 33 ,029   
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Total 8,686 34    
a. Variable dependiente: VENTAS 
b. Predictores: (Constante), MARKETING MIX 
  
F: El coeficiente del estadístico ANOVA F= 268,714 indica que dicho valor es 
mayor que Z=1,96, en consecuencia este valor está en la zona de rechazo de Ho 
además la sig. encontrada es 000, que es menor a 0,05, por lo que según la regla 
de decisiones se rechaza la Ho, en consecuencia se ha probado como cierta la 
Ha 
C.  Formación de la ecuación de regresión lineal simple  




Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados 
T Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) ,100 ,152  ,659 ,005 
MARKETING MIX ,950 ,058 ,944 16,393 ,000 
a. Variable dependiente: VENTAS 
  
INTERPRETACIÓN: T: El estadístico de regresión está representada por 16,393; 
lo que significa que se encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya 
que es mayor a 1.96 (16,393 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 
(0.004 <0.05). Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna como verdadera; indicando que el Marketing mix si influye en 
las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, San Martin de 
Porres, 2017 
 
 Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
Y= B0 + B1 (X) 
Ventas = (0,100) + (0,950) (Marketing mix) 




INTERPRETACIÓN: La variable Marketing mix aporta con un 95% para que la 
variable Ventas cambie o varié, se observa que el punto de corte de la recta 
regresión lineal con la variable Ventas es 0,100. Además se tiene de (A) y R2 nos 
explica que la variable ventas está cambiando en 891% por causa del marketing 
mix 
Grafica de la ecuación de regresión simple 
 
Regresión lineal especifica 1 
HE1: El Producto influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H0: El Producto no influye en las Ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H1: El  Producto si influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
A.  Resumen de Modelo 
 
Tabla 24. Resumen de modelo.  
 
Resumen del modelo 




de la estimación 
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1 ,789a ,622 ,611 ,315 
a. Predictores: (Constante), PRODUCTO 
 
INTERPRETACIÓN: Como se observa en la tabla 13, la correlación de Pearson 
R es la misma que se encuentra en la tabla de correlaciones. El R cuadrado 
indica que la variable dependiente (Ventas) está cambiando en un 0,622 (62%) 
por efectos de la variable independiente (Producto) y que es de tendencia alta. 
B.  Análisis de la varianza (ANOVA) 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z=1.96 
Nivel de sig = 5% (0,05) 
 
Regla de decisión  
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0 ), y se acepta H1. 
Si el valor de p >0.05, se acepta la hipótesis nula (H0 ). 
 







cuadrática F Sig. 
1 Regresión 5,405 1 5,405 54,375 ,000b 
Residuo 3,280 33 ,099   
Total 8,686 34    
a. Variable dependiente: VENTAS 
b. Predictores: (Constante), PRODUCTO 
  
INTERPRETACIÓN: F: El coeficiente del estadístico ANOVA F= 54,375 indica 
que dicho valor es mayor que Z=1, además la sig. Encontrada es 000, que es 
menor a 0,05, por lo que según la regla de decisiones se rechaza la Ho, en 
consecuencia se ha probado como cierta la Ha. 
C. Formación de la ecuación de regresión lineal simple  





Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados 
T Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) ,802 ,242  3,315 ,002 
PRDUCTO ,641 ,087 ,789 7,374 ,000 
a. Variable dependiente: VENTAS 
 
INTERPRETACIÓN: La variable producto aporta con un 64,1% para que la 
variable Ventas cambie o varié, se observa que el punto de corte de la recta 
regresión lineal con la variable Ventas es 0,802. 
 
Regresión lineal especifica 2 
HE2: El Precio influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H0: El Precio no influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H1: El  Precio si influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
A. Resumen de Modelo 
Tabla 27. Resumen de modelo. 
 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,892a ,795 ,789 ,232 
a. Predictores: (Constante),PRECIO 
 
INTERPRETACIÓN: Como se observa en la tabla 13, la correlación de Pearson 
R es la misma que se encuentra en la tabla de correlaciones. El R cuadrado 
indica que la variable dependiente (Ventas) está cambiando en un 0,795 (79,5%) 
por efectos de la variable independiente (Precio) y que es de tendencia alta. 
B. Análisis de la varianza (ANOVA) 
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Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z=1.96 
Nivel de sig. = 5% (0,05) 
Regla de decisión  
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0 ), y se acepta H1. 
Si el valor de p >0.05, se acepta la hipótesis nula (H0 ). 
 







cuadrática F Sig. 
1 Regresión 6,908 1 6,908 128,229 ,000b 
Residuo 1,778 33 ,054   
Total 8,686 34    
a. Variable dependiente: VENTAS 
b. Predictores: (Constante), PRECIO 
INTERPRETACIÓN: F: El coeficiente del estadístico ANOVA F= 128,229 indica 
que dicho valor es mayor que Z=1,96 además la sig. Encontrada es 000, que es 
menor a 0,05, por lo que según la regla de decisiones se rechaza la Ho, en 
consecuencia se ha probado como cierta la Ha 
C. Formación de la ecuación de regresión lineal simple 




Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados 
T Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) ,333 ,199  1,675 ,0103 
PRECIO ,889 ,078 ,892 11,324 ,000 
a. Variable dependiente: VENTAS 
INTERPRETACIÓN: t: El estadístico de regresión está representada por 11,324; 
lo que significa que se encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya 
que es mayor a 1.96 (16,393 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 
(0.004 <0.05). Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
56 
 
hipótesis alterna como verdadera; indicando que el precio si influye en las 
Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, San Martin de 
Porres, 2017 
 
 Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
Y= B0 + B1 (X) 
Ventas = (0,333) + (0,889) (precio) 
Con los coeficientes B que aparecen en la tabla 28 escribimos la ecuación 
antes mencionada: 
INTERPRETACIÓN: La variable precio aporta con un 88,9% para que la variable 
Ventas cambie o varié, se observa que el punto de corte de la recta regresión 
lineal con la variable Ventas es 0,333. 
 
Regresión lineal especifica 3 
HE3: La plaza influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H0: La plaza no influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H1: La plaza si influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
A.  Resumen de Modelo 
 
Tabla 30. Resumen de modelo. 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,453a ,206 ,182 ,457 





INTERPRETACIÓN: Como se observa en la tabla 13, la correlación de Pearson 
R es la misma que se encuentra en la tabla de correlaciones. El R cuadrado 
indica que la variable dependiente (Ventas) está cambiando en un 0,206 (20,6%) 
por efectos de la variable independiente (Plaza) y que es de tendencia baja. 
B. Análisis de la varianza (ANOVA) 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z=1.96 
Nivel de sig. = 5% (0,05) 
Regla de decisión  
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0 ), y se acepta H1. 
Si el valor de p >0.05, se acepta la hipótesis nula (H0 ). 
 







cuadrática F Sig. 
1 Regresión 1,786 1 1,786 8,540 ,006b 
Residuo 6,900 33 ,209   
Total 8,686 34    
a. Variable dependiente: VENTAS 
b. Predictores: (Constante), PLAZA  
 
  
INTERPRETACIÓN: F: El coeficiente del estadístico ANOVA F= 8,540 indica que 
dicho valor es mayor que Z=1, además la sig. Encontrada es 000, que es menor a 
0,05, por lo que según la regla de decisiones se rechaza la Ho, en consecuencia 
se ha probado como cierta la Ha 
 C. Formación de la ecuación de regresión lineal simple  
Tabla 32. Coeficientes 
 
+Coeficientesa 
Modelo Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados T Sig. 
58 
 
B Error estándar Beta 
1 (Constante) 1,471 ,375  3,927 ,000 
PLAZA ,357 ,122 ,453 2,922 ,006 
a. Variable dependiente: VENTAS 
 
INTERPRETACIÓN: t: El estadístico de regresión está representada por 2,922; lo 
que significa que se encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya que 
es mayor a 1.96 (16,393 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 
(0.004 <0.05). Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna como verdadera; indicando que la plaza si influye en las 
Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, San Martin de 
Porres, 2017 
 
 Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
 
Y= B0 + B1 (X) 
 
Ventas = (1,471) + (0,357) (plaza) 
 
Con los coeficientes B que aparecen en la tabla 31 escribimos la ecuación 
antes mencionada: 
INTERPRETACIÓN: La variable producto aporta con un 35,7% para que la 
variable Ventas cambie o varié, se observa que el punto de corte de la recta 
regresión lineal con la variable Ventas es 1,471. 
 
Regresión lineal especifica 4 
HE4: La promoción influye en las Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H0: La promoción no influye en las Ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
H1: La promoción si influye en las Ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones SAC, San Martin de Porres, 2017. 
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A. Resumen de Modelo 
Tabla 33. Resumen de modelo. 
Resumen del modelo 




de la estimación 
1 ,432a ,186 ,162 ,463 
a. Predictores: (Constante), PROMOCION 
 
INTERPRETACIÓN: Como se observa en la tabla 13, la correlación de Pearson 
R es la misma que se encuentra en la tabla de correlaciones. El R cuadrado 
indica que la variable dependiente (Ventas) está cambiando en un 0,186 (18,6%) 
por efectos de la variable independiente (Promoción) y que es de tendencia muy 
baja. 
B. Análisis de la varianza (ANOVA) 
Asumimos que el nivel de confianza = 95%; Z=1.96 
Nivel de sig.= 5% (0,05) 
 
Regla de decisión  
Si el valor de p < 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H0 ), y se acepta H1. 
Si el valor de p >0.05, se acepta la hipótesis nula (H0 ). 
 








cuadrática F Sig. 
1 Regresión 1,619 1 1,619 7,561 ,010b 
Residuo 7,067 33 ,214   
Total 8,686 34    
a. Variable dependiente: VENTAS 





INTERPRETACIÓN: F: El coeficiente del estadístico ANOVA F= 7,561 indica que 
dicho valor es mayor que Z=1,96 además la sig. Encontrada es 000, que es 
menor a 0,05, por lo que según la regla de decisiones se rechaza la Ho, en 
consecuencia se ha probado como cierta la Ha 
 
C. Formación de la ecuación de regresión lineal simple  





Coeficientes no estandarizados 
Coeficientes 
estandarizados 
T Sig. B Error estándar Beta 
1 (Constante) 1,400 ,423  3,310 ,002 
PROMOCION ,333 ,121 ,432 2,750 ,010 
a. Variable dependiente: VENTAS 
 
INTERPRETACIÓN: t: El estadístico de regresión está representada por 2,750; lo 
que significa que se encuentra en la zona de rechazo de la hipótesis nula; ya que 
es mayor a 1.96 (16,393 >1.96); cuyo nivel de significancia es menor a 0.05 
(0.004 <0.05). Concluyendo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna como verdadera; indicando que la promoción si influye en las 
Ventas de la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, San Martin de 
Porres, 2017 
 
 Formula de la ecuación de la Regresión Lineal 
Y= B0 + B1 (X) 
Ventas = (1,400) + (0,333) (promoción) 
 




INTERPRETACIÓN: La variable promoción aporta con un 0,33% para que la 
variable Ventas cambie o varié, se observa que el punto de corte de la recta 





4.1  Discusión por objetivos 
 
En la presente investigación se planteó como objetivo general determinar 
cómo Influye el marketing mix en las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017. 
 
Esta investigación tiene una semejanza con el estudio realizado por Alonso 
(2012) En su tesis “La gestión del marketing y su influencia en las ventas de las 
microempresas del distrito de Chincha Alta”, para obtener el título de Licenciado 
en Administración de empresas, Universidad Privada San Juan Bautista Perú. 
 
Su objetivo de investigación fue dar a conocer la aplicación del marketing 
como estrategia de mercado en la administración y su influencia en las ventas de 
las microempresas del distrito de Chincha Alta. Plantea como meta primordial 
satisfacer las necesidades del cliente, todo empresario debe saber que las ventas 
son los ejes de los negocios, y a la vez ingreso económico directo. 
 
4.2  Discusión por metodología  
 
      La investigación es de nivel descriptivo, explicativo-causal; es descriptiva ya 
que busca describir las variables analizadas; explicativas causales ya que se 
busca la influencia que existe entre las variables estudiadas, con el objetivo 
principal de determinar la influencia de la variable marketing mix sobre las ventas. 
El tipo de investigación es aplicada y el diseño no experimental – transversal.  
 
     La investigación tiene igualdad en la metodología con la investigación 
realizada por Arana (2013) En su tesis “Plan de marketing para las líneas de 
producto de Ajinomoto del Perú SAC”, en la ciudad de Trujillo. Utilizo una 
investigación no experimental, tipo descriptivo. Al tener estudios con la misma 
metodología y que llegaron al mismo resultado, se puede deducir que existe un 




4.3 Discusión por resultados 
 
      Tomando en consideración uno de los resultados más resaltantes en la 
investigación que fue sobre la importancia de la promoción respecto al marketing 
mix se observa que el 51,4%, representados por 18 personas, contestó que casi 
siempre se toma en cuenta a la promoción, el 40%, de la población que viene 
hacer 14 personas contesto que algunas veces se toma en cuenta la dimensión y 
el 8,6%, conformada por 3 colaboradores contestaron que casi nunca se toma en 
cuenta a la promoción de la variable marketing mix.  
 
Así mismo tenemos los resultados de la parte descriptiva donde se 
encontró una correlación de; 0,944 obteniendo como resultado según la tabla de 
nivel de  correlaciones De Pearson que es una investigación con correlación 
positiva muy fuerte.  
En la parte inferencial obtuvimos los resultados que se acepta la   hipótesis  
alterna de las variables y rechazando a la hipótesis nula. 
 
4.4  Discusión por conclusión 
 
Según los resultados obtenidos en la parte estadística. Busca  definir un plan de 
marketing con la necesidad de preparar al consumidor, a la vez obtener una 
mayor cantidad de stock de productor para satisfacer a gran parte de nuestros 
clientes 
 
Colmont y Landaburu (2014) En su tesis “Plan estratégico de marketing 
para el mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa s.a, distribuidora de 
tableros de madera para construcción y acabados en la ciudad de Guayaquil. 
Busca definir un plan de marketing con la necesidad de preparar se observa que 
la variable Marketing mix  tiene influencia  sobre la variable Ventas. Lo cual 
significa que la empresa debe seguir implementando sus herramientas de 
marketing para que los clientes puedan adaptar sus hábitos de consumo a los 
nuevos mecanismos de compra, para ello es necesario elegir la mejor propuesta 
de marketing, implantando el producto, precio, plaza y promociónal consumidor, 
queriendo obtener una mayor cantidad de stock de productos para satisfacer a 
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gran parte de nuestros clientes, ambos autores concluyen que el marketing, 
promueve la publicidad del producto que oferta, de la misma manera ayuda a 
incrementar los ingresos. Consideran necesario también realizar un análisis 
cualitativo y cuantitativo para conocer la respuesta del consumidor, los 
presupuestos y riesgos del producto.  
 
4.5  Discusión por teorías relacionadas 
 
Como bases teóricas de estudio se desarrollaron algunas teorías relacionadas a 
las variables de investigación, una de ellas es el marketing directo, buscamos 
obtener relaciones fuertes con nuestros clientes, buscando el objetivo de obtener 
una respuesta inmediata. Kotler y Armstrong (2008) señalan que:  
 
Es la comunicación directa con los compradores elegidos, para lograr el objetivo 
de obtener una respuesta rápida y establecer relaciones fuertes con ellos a través 
del uso de herramientas de comunicación tales como el teléfono, correo 
electrónico, etc. para mantener el contacto directo. El marketing directo se 
caracteriza también por ser inmediato y personalizado, es decir que los mensajes 
pueden ser preparados con mucha rapidez y adaptados de tal forma que resulten 

















V.  CONCLUSIONES 
 
Primera: Se ha cumplido satisfactoriamente el objetivo general de la 
investigación, es decir el marketing mix influye en las ventas de la 
empresa Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017;  se 
demostró  la hipótesis general HG como verdadera. 
 
Segunda: Se ha cumplido satisfactoriamente el primer objetivo específico de la 
investigación, es decir el producto influye en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017;  se 
demostró  la hipótesis  como verdadera 
 
Tercera: Se ha cumplido satisfactoriamente el segundo objetivo específico de la 
investigación, es decir el precio influye en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017;  se 
demostró  la hipótesis como verdadera. 
 
Cuarta: Se ha cumplido satisfactoriamente el tercer objetivo específico de la 
investigación, es decir la plaza influye en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017;  se 
demostró  la hipótesis como verdadera. 
 
Quinta: Se ha cumplido satisfactoriamente el cuarto objetivo específico de la 
investigación, es decir la promoción influye en las ventas de la 
empresa Centenario Urbanizaciones de San Martin de Porres 2017;  se 










VI.  RECOMENDACIONES 
 
Primera: Confirmando la influencia que tiene el marketing mix en las ventas de  
la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, esta debe seguir 
implementando las nuevas tendencias del marketing con mayor 
número de actividades que involucren a los clientes, así como elaborar 
estudios de mercado cada 2 o 3 meses para la implementación de 
nuevas estrategias de ventas 
Segunda: Como segunda recomendación considerando que si influye el producto 
en las ventas de  la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, la 
empresa debe buscar atributos fundamentales en el mercado, para 
lograr ello debe ser capaz de satisfacer las necesidades del 
consumidor, y lograr su preferencia frente a productos competidores, 
de lo contrario será un fracaso. 
Tercera: Como tercera recomendación teniendo en cuenta que si influye el precio 
sobre las ventas de  la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, se 
deben realizar estudios de mercado para poder brindar un precio 
considerable, y accesible así mantendremos la fidelidad de nuestros 
clientes, a la vez lograremos el incremento de las ventas. Una empresa 
debe evaluar constantemente sus precios, procesos y métodos que 
utilizan para fijar el precio final 
Cuarta: Como cuarta recomendación teniendo en cuenta que si influye la plaza 
sobre las ventas de  la empresa Centenario Urbanizaciones SAC, la 
empresa debe crear una estrategia de distribución intensiva, 
habilitando más puntos de venta, teniendo en cuenta el tipo de 
mercado, número de compradores potenciales y la concentración 
geográfica  
Quinta: Como quinta recomendación teniendo en cuenta que si influye la 
promoción en las ventas de  la empresa Centenario Urbanizaciones 
SAC, la inmobiliaria debe efectuar la promoción de publicidad 
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                                  Anexo 1: Instrumento de medición 
CUESTIONARIO: MARKETING MIX Y VENTAS  
El presente cuestionario es de carácter anónimo y tiene como objetivo conocer La 
influencia del marketing mix en las ventas de la empresa Centenario 
Urbanizaciones Sac.  
Responder en una escala del 1 al 5 donde (nunca = 1; casi nunca = 2; algunas 
veces = 3; casi siempre = 4 y siempre = 5) 
N° ITEMS 1 2 3 4 5 
1 
¿En la empresa Centenario Urbanizaciones se ofrecen productos de 
calidad? 
     
2 
¿Considera que el plan de marketing mix ejecutado para el 
posicionamiento del producto es el adecuado? 
     
3 
¿Considera que la empresa mantiene una demanda estable en sus 
productos? 
     
4 
¿Considera que se mantiene una buena estrategia en fidelización al 
cliente? 
     
5 
¿Considera que se hace seguimiento continuo a los objetivos en 
estrategia de precio? 
     
6 
¿Cree Ud. que se deberían bajar los precios de nuestro producto para el 
incremento de las ventas? 
     
7 
¿Considera que los precios de los productos ofrecidos son accesibles 
para el público objetivo? 
     
8 ¿Conoce los objetivos estratégicos sobre el canal de distribución?      
9 
¿Considera que la empresa cuenta con la cantidad de sucursales 
necesarias para la venta de sus productos?      
10 
¿La empresa utiliza canales alternos para las ofertas de sus productos, 
ejm: promociones a correos? 
     
11 
¿Considera que es necesario resaltar los atributos de nuestro productos 
en paneles, tv o página web? 
     
12 
¿Considera que la motivación laboral es una variable necesaria para el 
cumplimiento en metas comerciales? 
     
13 
¿Se siente comprometido con lograr los objetivos comerciales de la 
empresa? 
     
14 
¿La empresa realiza constantemente publicidades mediante televisión, 
radio o afiches, paneles? 
     
15 
¿Considera que la empresa mantiene la actualización e innovación 
necesaria en su página web? 
     
16 
 
¿Considera que la empresa realiza promociones de ventas o incentivos 
para sus compradores? 
     
17 
¿Considera que las estrategias de marketing mix aportan al incremento 
de la rentabilidad? 
     
18 ¿Considera que actualmente la empresa posee un buen nivel de ventas?      
19 
¿Considera que la reducción de costo de ventas ayudaría al aumento de 
la rentabilidad? 
     
20 
¿Las capacitaciones brindadas en la empresa ayudan a aumentar la 
productividad? 
     





VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICAS
1.- ¿Cómo Influye el producto en 
las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de 
San Martin de Porres 2017?                                                                         
1.- Determinar cómo Influye el 
producto sobre las ventas de la 
empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de
Porres 2017
1.- Existe influencia del producto 
en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San 
Martin de Porres 2017.                                                     
2.- ¿Cómo influye el precio en 
las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de 
San Martín de Porres 2017?  
2.- Determinar cómo Influye el 
precio sobre las ventas de la 
empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de 
Porres 2017
2.- Existe influencia del precio 
en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de 
San Martín de Porres 2017.  
3.- ¿Cómo influye la plaza en las 
ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de 
San Martín de Porres 2017?
3.- Determinar cómo Influye la 
plaza sobre las ventas de la 
empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de 
Porres 2017
3.- Existe influencia de la plaza 
en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de 
San Martín de Porres 2017.
4.- ¿Cómo Influye la promoción 
en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de 
San Martin de Porres 2017?
4.- Determinar cómo Influye la 
promoción sobre las ventas de la 
empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de 
Porres 2017
4.- Existe influencia de la 
promoción en las ventas de la 
empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de 
Porres 2017
1.- Venta personal
2.- Promoción de 
ventas
3.- Volúmen de 
ventas
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL
Operacionalización de las variables
¿Cómo Influye el marketing mix 
en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de 
San Martin de Porres 2017?
Determinar Cómo Influye el 
marketing mix en las ventas de la 
empresa Centenario 
Urbanizaciones de San Martin de 
Porres 2017
Existe influencia del marketing 
mix en las ventas de la empresa 
Centenario Urbanizaciones de San 
Martin de Porres 2017




1.- Calidad                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
2.- Posicionamiento
3.- Estrategia de precios 
4.- Economía
5.- Canal de distribución
6.- Segmento                                       
7.- Marca                                         
8.- Atributos 
1.- Actitudes del personal
                                                                      
2.- Interacción directa
3.- Publicidad
                                              





















                    
2.- Precio
                       
3.- Plaza 
                    
4.- Promoción
Anexo 2: Matriz de Consistencia 
 
















































































                                                                                                                             74 
